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概 要
私達は、たとえ初めて見る広告であっても、そこで訴求されている商品やサービスに対
して、何かしらのイメージを持つ事が出来る。多くの場合、そのような現象は、情報を「感
覚化、直観化、圧縮化」して到達させる機能を保有するシンボルと呼ばれる広告表現によ
って、もたらされている事が多い。本論文では、数多あるシンボル表現の中から、オリジ
ナル・キャラクターという表現手法に着目し、シンボルとしての有用性を試みた。企業が
独自に開発するオリジナル・キャラクターに対して、企業側が意図したいイメージ情報を
強く「埋め込む」ことができ、その努力が広告効果として消費者の態度変容へと繋がる事
が確認出来れば、情報過多社会における新たな広告手法・表現として寄与出来る可能性が
高いと考える立場からである。そこで、シンボルとしてのオリジナル・キャラクターと、
広告効果に関する先行研究をレビューしたところ、オリジナル・キャラクターが持つ「情
報量」という役割について触れられている研究は存在したものの、情報量の差までは検討
されているものは見受けられなかったため、①オリジナル・キャラクター間での意図した
い情報量の差は確認出来る ②情報量差が消費者の態度変容へと繋がる という２つの仮
説と立てた上で、調査を実行した結果、両仮説ともに立証される事となった。よって、本
研究より、「広告接触時におけるシンボルを通した意図したい情報の到達最大化」という考
え方が、情報過多社会における広告表現・手法の新たな１つとして有用性を保有している
事を進言することが出来た。
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4第１章 はじめに
第１節 研究の背景
消費者である私達は、企業が発信する広告と接触した際に、単にその広告で表現されて
いる表面上の情報のみならず、広告内で訴求されている商品やサービス自体、さらには商
品やサービスと合わせてデザインされているテキストやグラフィックがもたらす連想や感
情を含有しての、商品・サービスへの理解を自然と行っている。例えば、広告において、
クールな印象が強いアニメのキャラクターと、整髪料（訴求されている商品）がセットの
デザインと接触した際、キャラクターと共に、その整髪料に対しても「かっこいい」とい
った印象を抱いたり、「秋の京都で癒しの時間をつくりませんか？」という広告内のテキス
トから、庭が紅葉によって敷き詰められているお寺の様子を思い浮かべたりといった、様々
なケースが挙げられる。この場合、前者はアニメ・キャラクターのグラフィック、後者は
「秋の京都」「癒しの時間」といったテキストが、それぞれ象徴となり、広告を見る消費者
に対してそのような連想や感情を想起させていると推測が出来る。小嶋（1961）は、広告
アプローチにおけるこのような象徴をシンボルと呼び、「より広い、抽象的一般的な内容を、
感覚化、直観化、圧縮化して、その内容を、代理し代表する性質をもったもの」と定義し
ている。この観点で世に出回っている広告を広く見渡すと、広告コミュニケーションにお
いて、シンボルの起用を施している広告事例は数多く見受けられる。そしてそのシンボル
は、楽しさ、悲しさ、かっこよさ、権威など、様々な連想や感情を消費者へ想起させる。
ここでシンボルの性質について２つ強調したい点が存在する。１つめは、自社の広告に
消費者が接触しているという前提に立った時、先の小嶋の定義にもあるように、企業は特
定のシンボルを広告へと起用することによって、自分達が消費者に対して到達させたいイ
メージを、「感覚化、直観化、圧縮化」して訴求することを可能にしているという点である。
つまり、見た目だけの情報として表現するならば、本来膨大な情報量をもって訴求しなけ
ればならないイメージであったとしても、情報が「感覚化、直観化、圧縮化」されたシン
ボルを用いる事によって、広告を通してそのイメージを消費者に適切な度合いで想起させ
る働きかけを行うことが可能となるため、本来必要とされる情報量を、省略することがで
きていると考えられる。先ほどの「秋の京都で癒しの時間をつくりませんか？」という広
告内のテキストと、そのテキストによって紅葉が敷き詰められているお寺を想起した消費
者との関係性を再度例として取り上げるとするならば、本来その広告においては、上記テ
5キストに加えて、「紅葉が敷き詰められているお寺」のグラフィックを広告内に埋め込まな
い限り、同等の効果は得られていないはずである。しかしながら、「秋の京都」「癒しの時
間」といったキャッチ・コピーがシンボルとして機能することで、「紅葉が敷き詰められて
いるお寺」のグラフィックを、消費者が自ずと想起しているため、その分見た目の情報量
を省略できていると捉えることが出来る。
シンボルの性質についてもう１点深めて考えたい点は、私達消費者は、たとえ人生にお
いて初めての出会う広告であったとしても、その広告表現の中の１つとして用いられたシ
ンボルによって、何かしらのイメージを持つことが出来るという点である。例えば、全身
黒の服を着用し、サングラスと黒い帽子を装着した男というオリジナルなキャラクターを
シンボルとして広告に用いた場合、同じ文化圏に暮らしている多くの人は、状況によって
「怪しい」や「怖そうな」といったような、何かしら共通してネガティブなイメージを持
つ可能性が高い、といったような具合である。
石川(2001)は、広告の記号論的アプローチから、図表１のような旧日本興業銀行のキャ
ンペーン広告を取り上げ、紹介している。
図表 1：旧日本興業銀行のキャンペーン広告
出所）石川(2001)、P194より借用
この広告内では２つのタイプの貯蓄商品が訴求されており、ウサギのシルエットの「短
距離ワリコー」では、「私の貯蓄は短距離型。１年満期のワリコーが、今の私にぴったり貯
蓄」というキャッチ・コピーが、カメのシルエットの「長距離ワイド」では、「私の貯蓄は
6長距離型。五年満期のワイドなら、じっくりじっくり確実貯蓄。」というキャッチ・コピー
がそれぞれ添えられている。つまり、１年満期か５年満期かの２つの大きく対象年数が異
なる商品を、認知・到達させたい狙いで作られた広告である。基本的な広告表現の構成は
左右ほぼ同一である中で、大きな違いはウサギとカメのシルエットである。このシルエッ
トを、先ほどの定義に基づくシンボルであると捉えた時、たとえ広告内のテキストを曖昧
に読んでいたとしても、多くの人はこのシンボルから、「ウサギは早く、カメは遅い」とい
うイメージを想起するだろう。そしてその前後で、銀行の貯蓄商品に関連する広告である
ことを知った時に、瞬間的に貯蓄のスピードを象徴しているグラフィックであると理解さ
れる可能性が大いに考えられる。いたってシンプルな広告表現のように見えるが、ウサギ
とカメの生物としての歩くスピードの違いや、さらには有名な「イソップ物語」内でのサ
ギとカメのキャラクター性までをも、見る者へ自然と想起されるようにシンボルが仕組ま
れて作り込まれた広告であると言えるであろう。この時、初めてこの広告を見る人であっ
たとしても、ウサギのシルエットをしたシンボルは、「はやい・素早い・スピード感のある」
といったイメージを、カメのシルエットをしたシンボルは、「遅い・スピード感のない・着
実な」といったようなイメージを、それぞれシンボルを通して「感覚化、直観化、圧縮化」
して、見る人に到達させていることを特筆したい。
福田(2012)は、映画やアニメ等の物語にうまく食べ物を登場させると、登場人物の性格
や感情、置かれた状況を、鑑賞者に伝達するのに、きわめて有効、スムーズに働くとして
言及している。具体的には、
■善人は、フードをおいしそうに食べる：
大きな口を開けて美味しそうに食べ者を咀嚼してゴクンと飲み込む場面など
■正体不明者は、フードを食べない：
みんなが食事する場面で、ひとりだけ何も食べない場面など
■悪人は、フードを粗末に扱う：
誰かがおいしそうに焼いた目玉焼きに煙草をジュッと突っ込む場面など
といった登場のさせ方を挙げている。このように登場人物たちの食べ物を扱うシーンが、
物語の演出上、感情の機微を伝えるための優秀な装置として機能することで、キャラクタ
ーの特性をひと目で表すためのアイコン的な役割を果たしている。これは数多くの物語で、
よく似た表現が慣用句のように繰り返し表現されている事からの記憶の蓄積によるもので
はないか、と福田は推測している。つまり、それがたとえ初めて触れる物語であったとし
7ても、上記のようなシーンがシンボルとして機能し、登場人物の特性を「感覚化、直観化、
圧縮化」して、見るものにイメージとして到達させているということになる。
また、シンボルとは少し異なるアプローチではあるが、ステレオタイプという概念が存
在する。例えば、「アメリカ人はファーストフードが大好きである」「イタリア人は陽気で
ある」のように、対象の所属や背景を知ることによって、過去の先入観や記憶から、特定
の印象を持つ思考の事を指す。この場合、アメリカ人やイタリア人といったワーディング
や人そのものが、ある種シンボルと同様の効果を生み出し、人々へ上記のような想起をも
たらしているのだと考える。初めにこの概念を提唱した Lippmann(1922)によると、「われ
われはたいていの場合、見てから定義しないで、定義してから見る。外界の、大きくて、
盛んで、騒がしい混沌状態の中から、すでにわれわれの文化がわれわれのために定義して
くれているものを拾い上げる。そしてこうして拾い上げたものを、われわれの文化によっ
てステレオタイプ化されたかたちのままで知覚しがちである」と述べており、その上で、
「ステレオタイプは忙しい生活のなかで時間を節約し、社会におけるわれわれの位置を守
る役目を果たすだけでなく、世界を確実に見つめ、その全体を見わたそうとする試みによ
って生じるあらゆる困惑からわれわれを守ることにもなるのである。」と、ステレオタイプ
が発生する理由として、思考の節約を挙げている。ここで述べられている事からも、たと
えて会う人に接触した際であっても、特定の所属や状況といったものが、ある意味特定の
情報を「感覚化、直観化、圧縮化」して情報を伝える機能を果たしていることにより、人
の思考を大いに手助けしているのだと考えられる。
よって、以上の事を参考事例とし、本研究では、シンボルが持つ「感覚化、直観化、圧
縮化」という特性に着目しながら、広告と人との初めての接触時におけるシンボルの有用
性について検討を深めていくことで、新たな広告表現や広告コミュニケーション手法の可
能性について探っていくこととする。
第２節 研究の目的と意義
第１項 課題意識
現代の世の中が、情報過多社会と呼ばれるようになって久しい。小林(1997)によると、
広告とは、「広告主が所定の人々を対象にし、広告目的を達成するために行う商品、サービ
ス、アイデア(考え方、方針、意見等を意味する)についての情報伝播活動であり、その情
報は広告主の管理可能な広告媒体を通じて流されるものである。」と定義されていることか
8ら、広告も情報という括りの中の大きな１つとして存在していると捉え直して考えると、
テレビ・ラジオ・新聞・雑誌のいわゆる４大メディアに加え、近年ではインターネット・
メディアへの広告出稿量の増加に伴い、情報量の拡大に大きく拍車がかかる形となってい
る。
実際のところ、総務省の「平成 23 年版 情報通信白書」によると、平成１４年度からの
７年間で、世に出回る総量としての「流通情報量」は約２倍へと増加している。その一方
で、同調査によると人々の「消費情報量」はほぼ変化が見られず、加えて、博報堂の「メ
ディア定点調査」によると、同７年間における「メディア接触時間」においても、ほぼ同
等推移と言えるレベルにある。まとめると、世の中に出回る情報量は増え続けている一方
で、人々の情報消費量、メディアへの接触時間≒情報接触時間はほぼ横ばいであるため、
多くの情報が消費されずに消滅していくという傾向が年々増している傾向にあり、消費者
と接点を持ちたい企業にとっては難しい局面が拡大していると言えるだろう。
西山(2008)は、広告コミュニケーションを取り巻く環境の変化を、「情報・メディア環境
の変化」「消費者、および消費者を取り巻く環境の変化」「企業のマーケティング環境の変
化」の３観点から分析をしており、世の中に流通する情報量の増大と多チャネル化による、
消費者への広告メッセージ到達の困難性を指摘している。
実際筆者自身の体験としても、このような状況は非常に実感値や納得感が高い。筆者は
過去、通信教育教材を手掛ける企業に属しており、新規顧客を獲得するための戦略立案・
実行を促進する部門に所属していた。その戦略の根幹として位置していた広告ツールが、
ダイレクトメールである。今はもう戦略を完全にシフトする運びとなったが、当時は事前
に保有している個人情報に対して、学年ごと・セグメントごとに作り分けを行い、年間大
量のダイレクトメールを全国へと投下することで、年間新規顧客獲得数の過去最高数値を
毎年塗り替えているような状況にあった。しかしながら、ある年を境に状況は一変するこ
とになる。上り調子だった新規顧客会員数は、年々大幅な減少という一路を辿り始めたの
だ。総括として、親の教育価値観の変化や、子供の可処分時間の減少など、様々な不調影
響要因が唱えられたが、最も筋の通った仮説としては、親世代でのインターネット・メデ
ィアの普及という、情報取得方法の変化の影響によるものと考えられている。インターネ
ット普及以前は、CM や折り込みチラシ等、時折投下される広告情報を除き、教育情報と
いうのは近所の人同士の口コミや、先生からの情報がメインであった。つまり情報そのも
のが不足している状況にあったと言える。その為、筆者が属していた企業が実行していた
9ような、ダイレクトメールを通した、連続性・大量性という性質をもった教育情報を柱と
した広告コミュニケーションは、子供を持つ親からすると、広告と分かっていても、比較
的興味関心が高いものであったと考えられる。すなわち、広告・プロモーションに大きく
コストを投じる事が可能な、いわゆる「声の大きな」企業が勝つ時代であった。しかしな
がら、前述の通り、インターネット・メディアの普及によって、これまでターゲットとし
ていた親たちは、様々な教育商品・サービスの広告情報だけでなく、実際に教材を使用し
てみた感想までも簡単に手に入れることが可能となった。このような状況は、ダイレクト
メールを通して届けられていた教育情報を、数多ある教育情報の中の１つという認識に変
えてしまったのである。忙しい親たちが情報を入手出来る時間は限られているため、優先
的に自分たちが最も信頼する情報源に接触していく事となり、結果としてダイレクトメー
ルの開封率が下がるだけでなく、人々の印象として単に「繰り返し送られてくる特定企業
の広告」という認識へと成り下がってしまい、新規顧客獲得数の減少へとダイレクトに繋
がっていく事態へと陥ってしまったのである。つまり、ターゲットとする人々に流通する
競合情報量の増加に対して、太刀打ち出来なかったと言えるだろう。教育業界は「時代の
流れが１０年程度遅い」と揶揄される事がある。実際に世の中でインターネットが普及し
始めてから、５年以上の時間差を経て、子を持つ親世代がインターネット・メディアを使
いこなすようになり、じわじわとその予兆は現れてきていたものの、対策を講じる事がで
きずままキャズムを超える事になってしまった。まさしく情報量が増大した世界における、
消費者への広告メッセージ到達困難性を示すのに、格好の事例であると言えるだろう。筆
者はこのようなパラダイムシフトとも言える事態を目の当たりにする中で、広告接点を持
ったターゲットに対するメッセージ到達を最大化する重要性と、その手法の開発に自然と
想いを巡らせるようになっていった。「声の大きさでなく、声の中身を科学する」ことが、
このような状況にさらされた企業が、広告コミュニケーションで今後も勝ち続けていく１
つの手法になり得ると考えた為である。ゆえに、このような筆者の原体験が、本節冒頭で
述べたような課題意識をもった大きな要因の１つとなっている。
以上をまとめると、「流通情報量」が増え続ける一方で、消費者の「消費情報量」「メデ
ィア接触時間」がほぼ横ばいの状況下において、企業はターゲットとする消費者と自社広
告の接触機会をいかに創出するかという観点はもちろんのこと、ターゲットとする消費者
が自社広告に接触した際に、たとえそれが初接触であったとしても、訴求商品・サービス
に対して到達させたいイメージの最大化を狙う事が出来る広告コミュニケーション・表現
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手法が、ますます重要性を帯びてきていると言えるだろう。
第２項 研究の目的と意義
林(1961)によると、イメージとは「人が事物について抱く既成概念としての映像であり、
しかも単なる映像だけでなく、それに好悪感のような諸々の感情が結びついた“一塊のも
の”である」と定義している。さらに林は、そのイメージを、「即物的イメージ」と「セマ
ンティカル・イメージ」に二分している。例えば、「ウォークマン」というテキストを見た
際に、商品のフォルムや外観など、実物や実体について浮かぶイメージが即物的イメージ
であり、一方で、「ウォークマン」というテキストをシンボルとして捉え、そこから「かっ
こいい」「好き」「日本の」など頭に思い浮かんだ印象や感情や連想されたイメージの事を、
セマンティカル・イメージと言う。林のイメージ解釈を参照した際に、本研究の主論文脈
となるイメージとは、実物・実態の即物的イメージではなく、広告や商品を見た際に消費
者が思い浮かべるセマンティカル・イメージを指す事になろう。先の「ウォークマン」を
例として再度挙げるならば、どのようにシンボルを用いれば、ターゲットとする消費者に
対して、「ウォークマン＝かっこいい」というような意図するセマンティカル・イメージを
感じ取ってもらえるかという考えを深めていきたい。よって、以降本論文に登場させる「イ
メージ」という言葉の意味合いとしては、セマンティカル・イメージと同義であるとする。
また、新倉(2012)の整理によると、人の記憶システムの１つに位置する長期記憶は、「長
期貯蔵庫に大量に貯蔵されている意味的関連性を持つ内部情報」と考えられており、「自分
の過去経験に関する想起意識に基づいている」としている。さらに長期記憶は、自分の過
去経験を思い出すという意識を伴わない潜在記憶と、自分の過去経験を思い出すという意
識を伴った顕在意識の２つに分割されると紹介している。接触した瞬間に、情報を「感覚
化、直観化、圧縮化」して到達出来るというシンボルの特性を考えると、シンボルの多く
は比較的潜在記憶に働きかけていると言えそうである。
さらには、一括りにシンボルと言っても、世の中に出回る広告表現の中には、多くの
シンボル表現が存在し、企業はそれらシンボルを通して、様々なイメージの想起を消費者
へと働きかけている。山本(2000 年)の整理（図表１）によると、非言語による表現か、そ
れとも言語による表現か、聴覚と視覚どちらに訴求するものかの２軸に分けて、基本シン
ボルと表現要素のマッピングが可能であり、以下多くの要素をシンボルとして取り上げて
いる。
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図表 2：シンボリックフレームの体系
出典）山本(2000)、P 256 より借用
これらの中で、本研究において対象とするシンボルは、近年のキャラクターを使ったマ
ーケティングブームも考慮に入れ、非言語による表現であり、消費者の視覚に訴えかける
シンボルとして定義されている「キャラクター」を選択し、以降取り上げていきたい。
青木・恩蔵(2006)は、キャラクターを「架空あるいは実在の人物を題材にしたシンボル・
マーク」とした上で、さらにキャラクターを「既存キャラクター」と「オリジナル・キャ
ラクター」の２種類に分割している。既存キャラクターとは、アニメやマンガやドラマに
登場する既に消費者に知られているものを指す。例えば、時代を超えて子供に人気がある
ドラえもんやアンパンマンのようなキャラクターのことである。もう一方のオリジナル・
キャラクターは、企業や団体が独自に作り出したものを指す。ペプシコーラのペプシマン
や、森永製菓チョコボールのキョロちゃんなどがそれに含まれる。
第１節の研究背景でも強調して述べたように、今回筆者が可能性を探りたいシンボルは、
「人が人生において初めての出会うシンボル」の有用性である。よって上記のキャラクタ
ーの定義を踏まえた上で、本研究におけるシンボルとしてのキャラクターの研究範囲は、
人が人生において初めての出会うキャラクターの有用性と定めたい。すなわち、先ほどの
青木・恩蔵の定義に基づくと、企業や団体が独自に作り出すオリジナル・キャラクターに
当たるが、例えば熊本県が生み出した「くまモン」のように、既にテレビでの露出等によ
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って既存キャラクターのように何かしらの内包イメージを保有しているオリジナル・キャ
ラクターではなく、まだどの消費者の目にも触れておらず、何のイメージも保有されてい
ない状態の企業が作りだすキャラクターのことを、厳密な意味での「オリジナル・キャラ
クター」として、本研究では扱っていきたい。
その上で、オリジナル・キャラクターがシンボルとして「感覚化、直観化、圧縮化」し
て保有する情報量そのもの、そして情報量の差にも、意識的に着目していきたいと考える。
後者については、たとえあるオリジナル・キャラクターが、企業が意図したいイメージ情
報を保有していたとしても、その情報量の大小によっては、消費者に到達する印象の度合
いも異なると考える為である。
そこで、まずはこれまでのシンボルとしてのキャラクターと広告効果に関連する先行研
究をレビューすることで、これまでの研究がなされている範囲を振り返るとともに、広告
におけるキャラクターが持つ特性を整理し、オリジナル・キャラクターがシンボルとして
内包する情報量、そして情報量の差について研究を進展出来る点を探る。
第３節 本論文の構成
本論文では以降、第２章でシンボルとしてのキャラクターと広告効果に関連する先行研
究と、シンボルに関連する「シグニファイア」という概念をレビューした上で、第３章に
おいては、それらのレビューから導かれた広告におけるシンボルとしてのオリジナル・キ
ャラクター研究における課題と仮説を提起し、第４・５章では、今回の調査用に新たに描
き起こしたオリジナル・キャラクターを使い、仮説の検証を試みる。
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第２章 先行研究のレビュー
第１節 先行研究レビューの視点
ここまでに、たとえ初接触であったとしても、情報を「感覚化、直観化、圧縮化」して
消費者に到達出来るというシンボルの特徴を活かした広告コミュニケーション手法の可能
性を論じた上で、その表現手法の１つとして、本研究ではシンボルとしてのオリジナル・
キャラクターの可能性について検討を深めたいと旨を述べてきた。
よってここからは、これまで検証がなされているシンボルとしてのキャラクターと広告
効果に関連する代表的な先行研究をレビューし、整理することを第１の狙いとした上で、
同時にオリジナル・キャラクターが、シンボルとして内包する情報量そのもの、そして情
報量の差を意識するという観点で研究を進展させるポイントを探っていく。
第２節 シンボルとしてのキャラクターと広告に関する先行研究
Aaker(1991)は、シンボルの役割を「それ自体が認知、連想、好感または感情を創造し、
それはそれでロイヤリティや知覚品質に影響することが出来る」と捉えた上で、キャラク
ターを「連想に富むシンボル」と表現し、よりこのような役割に強く貢献し、企業の重要
な資産になるものであると言及している。
また、キャラクターを起用した大枠の広告効果の研究として、小嶋(1993)はその狙いを
次の６つの役割で定義をしている。すなわち、
①少し変わっている、奇抜なアドキャラクターや有名タレントを用いることにより、単に
その広告に対する注意や関心を高めることを狙う、アテンション・ゲッターとしての役割
②タレントやキャラクターに対して、既に出来上がっている消費者の関心を利用して、広
告や広告商品に対する関心を高めることを狙う役割
③タレントやキャラクターに対する消費者の親しみや好意度を利用して、商品やブランド
や企業に対する親しみや好意度を高めることを狙う役割
④似たような性能や機能のブランドがいくつも市場に存在する場合、他社ブランドとの差
別化を図るための役割
⑤商品の効能や用途についての説明や説得効果の役割
⑥タレントやキャラクターをシンボルとして用いることによって、ブランドイメージの確
立や強化を図る役割
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とし、６点目にキャラクターのシンボルとしての役割を指摘している。
同じく小嶋(1993)は、広告においてシンボルとして利用する際の、タレントやアドキャ
ラクター（以下、表記のバラつきを避けるため、青木・恩蔵(2006)の定義に基づいて、「既
存キャラクター」と記す）の外延的イメージと内包的イメージの重要性を説いている。外
延的イメージとはそのシンボルが指示する事物（商品・ブランド・企業など）のことであ
り、内包的イメージとはそのシンボルそのものが持つイメージや連想であると定義される。
さらに、企業が既存キャラクターをシンボルとして起用する際に、外延的イメージと内包
的イメージについて考慮すべき関係性について、次のように述べている。即ち、広告で用
いられるシンボルとしての既存キャラクターやマークなどは、その外延として特定のブラ
ンドの商品や企業を指示する機能を持たなければならないが、例えば、同一の既存キャラ
クターがほかのいくつかの商品（ブランド）に用いられているような状況においては、「シ
ンボル＝特定ブランド」という外延的結びつきは分散することで弱くなり、シンボルとし
ての効果が少なくなるとしている。一方で、その既存キャラクターを起用することで、広
告自体に対する関心を高め、起用する既存キャラクターに関する消費者の好感度や親しみ
や望ましいイメージを利用する効果は期待出来るとし、外延的イメージの効果をある程度
犠牲にすることによる、内包的イメージの効果への期待について述べている。これに合わ
せて、広告に用いられる既存キャラクターが持つ、直観的感覚的な内包的イメージの利用
についてもさらに詳細に述べており、シンボルとして既存キャラクターを利用するという
事は、図表３のように、この既存キャラクターの内包的イメージを利用し、そのイメージ
を商品のイメージに転移させることを期待するという事であるとしている。
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図表 3：イメージの転移
出典）小嶋(1993)、P83 より筆者一部修正
上記、内包イメージの転移に関連して、McCraken(1989)は、広告に既存キャラクター
の一部である有名人を起用する場合の、ドラマの役割等によってもたらされる意味＝イメ
ージが、広告・商品を通して図表４のように消費者へと移転していく「意味移転モデル」
を提唱した。
図表 4 意味移転モデル
文化 推奨 消費
段階１ 段階２ 段階３
役割１
物
人
文脈
役割２
役割３
有名人 有名人 製品 製品 消費者
＝意味移転の経路 ＝意味移転の段階
出典）McCracken(1989),pp315を基に筆者作成
第１段階は、ドラマ等の役柄やテレビ出演時の言動によって、まずは有名人自体に文化
的な意味が付与されていく。ある女優が、特定のドラマにおいてお金持ちの役割を演じた
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場合、少なくともそのドラマを見た消費者については、その人物に対する意味合いの１つ
に「高級感」を持つ可能性が高い。第２段階では、その有名人がもつ意味を、広告等を通
して、製品に意味移転するフェーズである。ある飲料メーカーが、自社で新しく発売する
「缶コーヒー」に「高級感」という印象を消費者に持たせたいとする。その為には、「選ば
れた珈琲豆に絞って作られた」などの表現によってその印象を持たせるような広告コミュ
ニケーションを実施するなど、多くの表現方法や戦略が考えられるが、イチから新商品に
対しての消費者イメージを形成していくよりも、先ほどの「高級感」という意味が既に付
与されている女優を広告に起用することで、その意味を商品自体にも応用して付与出来る
という事になる。第３段階では、その製品がもつ意味を、使用することでその意味が移転
するというものである。先の事例を用いると、既に「高級感」という意味が付与された「缶
コーヒー」を購入し、実際に飲用する際に、消費者自身にその高級感という意味が付与さ
れるという事を指している。
青木(1999)は、ブランド・コミュニケーションにおけるシンボル類型化の考え方に基づ
き、ブランド構築と広告コミュニケーションにおけるキャラクターの役割とタイプを、次
の３種類に区分している。
【即物型】
ブランド化される製品の基本的属性（主に、形態や色など）を比較的そのままの形で用
いつつ擬人化ないしキャラクター化したもの。消費者にとってその意味するところを理解
しやすいことから、結果的にコミュニケーション効率が良くなることをメリットとしつつ、
即物的であるがゆえに、イメージの拡がりに欠けることや、物理的属性（機能的価値）か
ら離れて情緒的イメージを表現しにくい点をデメリットとして挙げている。
【意味抽出型】
ブランド化される製品の基本的属性（機能的価値）をベースに、情緒的価値の表現をも
意図してデザイン・考案されたキャラクター。ブランド化される製品の基本属性をベース
に、そこから高次な価値や意味を抽出し、それを最も効果的に表現出来るような形で擬人
化していることから、即物型キャラクターと比較すると、内包される情報量が多いことを
メリットしつつ、この種のブランド・パーソナリティー化を行っていくためには、長期的・
継続的な広告コミュニケーション等が必要であることを指摘している。
【意味付与型キャラクター】
ブランド化される製品の価値や意味から考案されたキャラクターというよりも、当該ブ
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ランドに新たな意味を付与するために別途考案されたキャラクター。前述の２つのタイプ
とは異なり、有名な既存キャラクターを利用して、それが持つ意味・価値を当該ブランド
に転移させる事が可能である事をメリットする一方で、意図した意味の付与が行われるた
めには、かなり長期にわたる継続的な広告コミュニケーションによるキャラクターとブラ
ンド間での関係づけが必要となる事をデメリットとして挙げている。
またその上で青木(1999)は、広告表現上で有名な既存キャラクターを用いることで、そ
のキャラクターが持つ親しみや好感を活かした短期的な「売る」仕掛けの構築は認めつつ
も、独自のアイデンティティを確立した強固なブランドを構築するためには、製品の基本
的属性（機能的価値）をベースに、そこから高次の価値（意味）を抽出し、伝達する必要
性が求められるとし、その意味でたとえ定着に時間とカネがかかろうとも、オリジナル・
キャラクターの開発に取り組む価値はあると指摘している。
以上の先行研究の内容をまとめると、有名な既存キャラクターや、オリジナル・キャラ
クターをシンボルとして用いることによる広告効果や、オリジナル・キャラクターの種類
と種類ごとのメリット・デメリットについては一通り研究がなされている一方で、オリジ
ナル・キャラクターがシンボルとして内包する情報量の差に着目した研究はなされていな
い。
第１章で述べたように、私達は、たとえ人生で初めて目にする広告であったとしても、
広告内に仕組まれているシンボルによって何かしらのイメージを抱く事が往々にして存在
し、さらには、同じ「楽しそう」というイメージを抱いたとしても、その度合いが強い広
告（シンボル）もあれば、弱い広告（シンボル）もある。そしてそのような現象は、キャ
ラクターにおいても同様であると考える。このような体験に基づいて再び考えた時、意味
抽出型のオリジナル・キャラクターの「高次な価値や意味を抽出し、効果的に表現するこ
とで、情報量多く伝える」という役割・特長ついては非常に納得感が強いが、情報量の差
については明言されていない。そこで、本研究ではこれらの観点から、シンボルとしての
オリジナル・キャラクターが、消費者にもたらす情報量を確認した上で、その情報量の差
と、その差がもたらす消費者の態度変容に関する研究を発展的に行うことで、今後企業が
意味抽出型のオリジナル・キャラクターを開発する際の、示唆を提供したいと考える。
さらに、この意味抽出型キャラクターが持つ「高次な価値や意味を抽出し、効果的に表
現することで、情報量多く伝える」という特性や、そもそもの広告におけるシンボルが持
つ「感覚化、直観化、圧縮化」という特性については、認知工学の領域においても、同様
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の概念が存在する。そこで、第３節ではこの概念についても合わせてレビューを行う事で、
本テーマへのさらなる示唆を得るものとする。
第３節 シンボル関する類似概念からの考察
繰り返しになるが、広告アプローチにおけるシンボルは、小嶋(1961)により「より広い、
抽象的一般的な内容を、感覚化、直観化、圧縮化して、その内容、代理し代表する性質を
もったもの」と定義されている。
認知工学者である Norman(2010)は、上記シンボルと類似する概念に対して、「シグニフ
ァイア」と命名し、「それが意図的なものであれ、意図的でないものであれ、適切な行動へ
の知覚可能なサインである。それは、デザイナーが自然で快適なやり方でコミュニケーシ
ョン出来る強力なツールである。」と紹介している。
例えば、あるアクションゲームに取り組むとする。このゲームは、ゴールに到達するま
でに、一度も敵と接触せずに、様々な障壁を乗り越えていけるかという、子供でも簡単に
プレイが可能な至ってシンプルなものだ。ただし、敵によっては上から踏むことで、「倒す」
という事が可能な敵も中には存在する。プレイヤーは、常に迫りくる敵を瞬間的に、踏ん
で倒せる敵なのか、それとも踏んで倒せない敵なのかを判断しなければならない。そこに
今、表５のような「ノコノコ」と「トゲゾー」という２つの敵が登場したとする。たとえ
子供であっても、多くのプレイヤーは、「ノコノコ」は踏んで倒せる敵、「トゲゾー」は踏
んで倒せない敵、むしろゲームオーバーになってしまうという事を瞬時に理解し、踏む・
避ける等の適切な行動を取ろうとする。
図表 5 シグニファイアを活用したデザインの例
出所）http://blog.livedoor.jp/lunarmodule7/archives/3283889.htmlより借用
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この行動喚起は、まさに Norman が提言する「シグニファイア」というサインが意図的
に埋め込まれているからであると考える。今回のケースにおいてそのサインとなっている
のは、棘のように見えるグラフィックの有無である。即ち、「ノコノコ」においては、緑の
甲羅のようなグラフィックの上は丸みを帯びており、何も存在しない。一方で、「トゲゾー」
については、赤の甲羅のようなグラフィックの上に、棘のようなグラフィックが見受けら
れる。一般的に、棘は踏むと痛いものであるという共通認識が人々の中には存在する事が
多く、そのような認識を持ったプレイヤーはこのサインに出会った時に、「棘は踏むと痛い」
→「踏むと傷を負ってしまう」→「恐らくゲームオーバーになるだろう」→「この敵につ
いは避ける」という判断を行う。反対に、「ノコノコ」については、そのような棘のように
見えるグラフィックは存在しない為、「踏んで倒すことが出来る」という判断を、プレイヤ
ーは行うのである。つまり、アクションゲームに取り組み、必要に応じて敵を踏んだり、
避けたりしながらゴールを目指すという状況下においては、「棘のように見えるグラフィッ
ク」がシグニファイアとして機能し、プレイヤーに敵を避ける・避けないという大きな行
動判断に基づく情報を提供していることになる。これは、広告アプローチにおけるシンボ
ルの特性である、情報の「感覚化、直観化、圧縮化」に、非常に通ずるものがある。
さらには、「棘のように見えるグラフィック」の表現の仕方によっては、恐らく人への「敵
を避ける」という行動喚起の強弱も変わってくる事になる。例えば、鋭角にとがった棘の
グラフィックに比べ、丸みを帯びた棘のグラッフィクを用いた場合、人によっては、「避け
なければならない」という行動喚起がなされない可能性が考えられる。この事はすなわち、
意図したい行動喚起に情報量の差が生じていると表現できるのではないだろうか。
このような人への適切な行動や感情を喚起すべく、意図をもって作られ配置されたシグ
ニファイアのことを、Norman は「意図的シグニファイア」と呼び、反対に、世界の中で
の活動や出来ごとに付随する偶然の産物としてのシグニファイアを、「偶発的シグニファイ
ア」と表現している。
また、その「偶発的シグニファイア」の中でも、他の人の行動の結果から起こるシグニ
ファイアの事を、「社会的シグニファイア」と呼んでいる。図表６の２枚の写真(A)(B)は、
単に駅のホームの様子を切り取った写真である。比較すると、(A)はホームに人が存在せず、
反対に(B)ではホームに人が存在している事が分かる。付帯状況として、このそれぞれの状
況を今まさに体験している身であり、日頃よりこの駅を利用し、いつも電車が来る前のホ
ームは、(B)のように人が存在いるような状況であるという過去の経験を自分は保有してい
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るとする。その視点に立って再度この状況を見直すと、多くの人にとって(A)は「電車が行
ってしまった直後」、(B)「電車がこれから来る状況」と判断する。これは、偶発的に人々
の行動の結果から(A)(B)という状況が発生し、このような人の有無という状況自体が社会
的シグニファイアとして機能し、この状況に出くわした人に対して、上記のような判断を
働かけると共に、電車を待つ・待たない等の次なる適切な判断を促している事になる。
図表 6 社会的シグニファイアの例
(A) (B)
出所）Ａ：http://photozou.jp/photo/show/802575/47216899より借用
出所）Ｂ：http://photozou.jp/photo/show/3058956/216544102 より借用
シグニファイアを考える時、混同される概念としてアフォーダンスがある。この概念は、
既に材料の心理学・道具の心理学の世界で既に存在していたものを、シグニファイア同様
に Norman(1988)がデザインの世界へと持ち込んでおり、「事物の知覚された特徴あるいは
現実の特徴、とりわけ、そのものをどのように使うことが出来るかを決定する最も基礎的
な特徴」としている。
例えば、図表７のような３種類のドアノブが存在し、扉の向こう側へと移動したい状況
にあると設定する。多くの人々は、左のノブに直面した際は、「ノブを掴んで引く」もしく
は「ノブを掴んでスライドする」という行動、真ん中は「ノブを押す」という行動、右は
「ノブを掴んで回す」という行動を取ることが予想される。同じドアノブという物体であ
るにも関わらず、上記のように異なる行動を喚起されていることになる。この場合、左の
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ドアノブでは逆コの字の形状が、真ん中ではフラットな形状が、右では丸みを帯びた形状
がアフォーダンスであり、それぞれの行動喚起を支援していると解釈が出来る。
図表 7 ドアのアフォーダンス（シグニファイア）
出所）http://badui.org/articles/pull_or_push.htmlより借用
しかしながら、このアフォーダンスを考える時、どうしても人の知覚による既有知識の
活用を無視できない。すなわち、ドアノブの事例に置き換えても、人がドアノブの形状そ
のものによって先ほどのような特定の行動を喚起されているというよりも、ドアノブの形
状を人に知覚させることで、経験や知識を刺激し、特定の行動を喚起しているのだと考え
ざるを得ない。本来、アフォーダンスは知覚されようが知覚されまいが、事物に存在する
ものである。しかしデザインする人間の立場に立って考えると、本来は知覚され、適切な
行動を促進するアフォーダンスのみに関心があるはずである。なぜならば、知覚されない
アフォーダンスは、使い手にとっては存在しないに等しいということになるからである。
だからこそデザイナーたちは、この Norman の呼びかけをもとに、「製品にアフォーダン
スをつけた」という言い方をし始める事態になったと言う。しかしながら、本来のアフォ
ーダンスの意味を考えると、この用法は誤っているということになる。
よって Norman(2010)は、この「人に知覚されるアフォーダンス」のことを、「シグニファ
イア」と新たな概念で区別することを、デザイン界に呼びかけている。
荷方(2013)によると、「アフォーダンスが人間と環境との相互作用で構成される知覚シス
テムを反映しているのに対して、シグニファイアは人間が長い間の生活の中で獲得してき
たたくさんの知識がもとになっており、その知識を引き出すための“手がかり”がシグニ
ファイアである。シグニファイアは人間の賢さを引き出すものである。」と違いを整理して
いる。
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その上で、Norman(2010)は、シグニファイアに対してさらに「シグニファイアは世界
の自然な部分であるかのように振る舞うので、それによるコミュニケーションは苦労を要
せず適切である。人は実世界を巨大な情報のデータベースとして用い、日々の活動に従う
だけでよい。手引きとするのに必要な情報のほとんどがそこにあり、それは、明示的な物
理的情報のときもあれば、暗黙的なときも、あるいは適切な振る舞いの社会的標識である
こともある。」という解釈を添えている。
私達の身の回りにあるもの全てを情報であると捉えた時、毎回その情報を読み取り、自
身で解釈し、適切な行動につなげるのは、非常に多くの工数を要することになり、骨の折
れる作業となる。しかし、ひとたび人間のスキーマ（既有知識）を刺激出来るような知覚
可能なサインが存在するだけで、人は初めて接触する事物であったとしても、情報を「感
覚化、直観化、圧縮化」して受け取るため、苦労を要せず適切な行動をとる事が可能とな
る。
この意図的なサインという考え方は、冒頭筆者が課題として唱えた、情報過多社会にお
ける広告コミュニケーションに対しても、非常に意義深い考え方であると捉える。第２章
で紹介したように、私達は日々消化しきれない程多くの情報に囲まれて生活をし、自分の
興味のあるものを取り入れようと行動する。しかし、仮に興味を持った情報であったとし
ても、その情報を読み解くのが煩わしかったり、複雑なものであったりすると、離脱とい
う行為を選択させることとなり、これが広告の場合であれば、企業にとってはコミュニケ
ーションロスとなってしまう。だからこそ、意図的なサインの概念同様に、「意図的シンボ
ル」に意図したい情報量を仕込んでいくことで、到達させたいイメージを、コミュニケー
ションロスが少なく、最大限到達が出来るということになる。例えば、人が新たに購入し
た炊飯器を初めて操作する時でも、シグニファイアによってあれこれ誤った使い方をせず
に、適切な操作という最大限に引き出したい行動を可能とする考え方と同じように、人が
初めて接触する広告であっても、「意図的シンボル」を用いることによって、あれこれ意図
と異なるイメージや思惑に寄り道せず、意図したいイメージを最大限に引き出す事が可能
になるという考え方が出来るのではないだろうか。
ただし、当然ながら、これまでも企業の広告コミュニケーションにおいて、シンボルを
意図的に選択肢、配置しているケースは多く見受けられる。よってここでは、消費者に対
して意図したい行動や感情を狙ったシンボルのことを、以降「意図的シンボル」と呼ぶと
いう用語の定義と、「意図的シンボル」が、消費者を意図せざるイメージへと寄り道させず
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に、意図したいイメージへとスムーズに導ける概念であるという、コミュニケーションの
質の観点からの意義の提起をここでは行うに留める。
それ以上に、筆者が大切な観点であると捉えるのは、Norman のいう「意図的シグニフ
ァイア」においては、たとえそのサインが、人が初めて目にするサインであったとしても、
知覚にされることによって、意図したい行動や感情を働きかけるように機能する事が望ま
れている事である。例えば先ほど事例として挙げた「ノコノコ」と「トゲゾー」について
も、このような形状の敵を初めて見る者に対しても、「棘のように見えるグラフィック」が
シグニファイアとして機能し、プレイヤーに敵を避ける・避けないという大きな行動判断
に基づく情報を提供していると紹介した。さらには、その「棘のように見えるグラフィッ
ク」のデザインによっては、人の行動にも差が生じる可能性が高いため、すなわちそれは
シグニファイアにおける意図したい情報量の差であると考えられるのではないかとも提起
した。
これらのレビューにより、シグニファイアと似た特性を持つシンボルにおいても、広告
において意図的シンボルとして機能する場合については、たとえ消費者が初めて接触する
シンボルであっても、こちら側が意図したい行動や感情を想起できる可能性があること、
また、そのシンボルには意図したい行動や感情を想起させる情報量の差という考え方を取
り入れられる可能性が存在することを、転用して示唆として得ることができた。
第４節 先行研究のまとめ
ここまで、オリジナル・キャラクターがシンボルとして消費者に提供する情報量と情報
量の差についての研究視点を獲得する目的から、まずは広告におけるシンボルとしての、
キャラクターに関する主だった研究をレビューした。その結果、既存キャラクター、オリ
ジナル・キャラクターがもたらす広告効果についての研究や、オリジナル・キャラクター
の分類や特性についての先行研究がなされる一方で、広告シンボルとしてのオリジナル・
キャラクターが消費者にもたらす情報量の差に関する指摘は、見受けられなかった。そこ
で、認知工学の観点で広告アプローチにおけるシンボルと類似した概念として、Norman
の「シグニファイア」をレビューした。結果、意図的シグニファイアは、例えそのサイン
に初めて接触する人に対しても、特定の状況に応じてデザイナーが意図とする適切な行動
や感情を提供する事を狙いとしている事、そしてそのシグニファイアが保有する情報量に
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よっては、人の行動に差が生じる可能性も確認され、この考え方をシンボルとしてのオリ
ジナル・キャラクターの開発に転用が可能であると捉えた。すなわち、例えば「優しい」
という印象を引き出したいキャラクターを開発するとして、どのくらい優しいという情報
量をそのオリジナル・キャラクターに仕込むことが出来るかという観点が可能であり、重
要であるという示唆を得る事ができた。
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第３章 本研究の目的と仮説
第１節 本研究の目的
先行研究を概観した結果、下記２点の課題が抽出された。
１つ目は、先行研究において、オリジナル・キャラクターはその特徴と効果の整理に留
まっており、オリジナル・キャラクターがシンボルとして持つ情報量の差については触れ
られていないこと。２つ目は、そのオリジナル・キャラクターがシンボルとして持つ情報
量の差が、消費者へ伝達された際に、意図したい行動や感情喚起にどのような関係性をも
って繋がっていくのかを検証する必要性である。
したがって、上記課題を踏まえての本研究の目的は、オリジナル・キャラクターがシン
ボルとして持つ情報量を確認した上で、その情報量の差が消費者への態度変容にどのよう
な影響差を与えるのかを明らかにすることとする。
第２節 仮説設定と期待する効果
第１項 仮説の設定
前述の課題整理と、本研究の目的から、以下のような２つの仮説を設定した。
＜仮説１＞
あらかじめ意図したいイメージを設定の上で、そのイメージを意図することを狙ったオ
リジナル・キャラクター（以降、「意図的オリジナル・キャラクター」と呼ぶ）と、そのイ
メージを特に意図する事を狙っていないオリジナル・キャラクタ （ー以降、「非意図的オリ
ジナル・キャラクター」と呼ぶ）を２つ用意の上、被験者への意図したいイメージの到達
度合いを確認すると、その２つには差が生じているため、その差を情報量の差であると捉
えると、シンボルとして保有する情報量の差が確認出来る。
＜仮説２＞
仮説１で確認出来たシンボルとしてのオリジナル・キャラクターが保有する情報量の差
は、訴求する商品・サービスの興味の度合いの差にも繋がる。
第２項 期待する効果
以上の仮説が支持されることにより、オリジナル・キャラクターにシンボルとして持た
せる情報量の差が確認出来るだけでなく、その情報量差が訴求する商品・サービスの興味
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の度合いの差にも繋がる事が明らかになるため、これまで広告において行われてきた、単
に見た目の情報量を上乗せする表現手法に加えて、企業側が意図したいイメージを、シン
ボルに対していかに情報量として多く搭載させるかという表現手法が確立されることとな
り、シンボルとしてのオリジナル・キャラクターを使った広告表現に、新たな視点を提供
出来ると考える。このような効果を期待し、調査を進めていく。
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第４章 調査
第１節 調査ケースの設定
本研究では、企業内において実際にオリジナル・キャラクターを広告におけるシンボル
として起用する際の、リアリティある示唆研究となるべく、まずは次のように状況の設定
を行った。
＜ケース設定＞
食品会社のマーケティング部署において、新商品であるスープの広告クリエイティブの
ディレクションを担当する立場と仮定する。該当の新商品は、３０歳～３４歳で、仕事や
家事になにかと忙しい日々を送ることが多い人々をターゲットとして、商品開発を進めて
きた。ターゲットの中でも特に一般的な企業勤めをする人々については、次のようなプロ
ファイリングと商品展開ストーリーを設定している。社歴と経験・実績が高まってきたこ
とで、比較的な大きめの案件を任せられるようになり、仕事に対してやりがいは感じるも
のの、周囲との調整や板挟み等でどうしても知らぬ間に気疲れしてしまう。２２時過ぎに
家路につき、室内のソファに座り込んだ時に、１日の疲れをドッと感じる。そのようなタ
ーゲットに対して、少しでも疲れを癒すことが出来るようなインスタントのスープを提供
したい。商品コンセプトは「あたたかくやさしいスープ」だ。そのスープを飲んでいる瞬
間は、昔家庭で作ってもらったような、ほんわかとした感覚を消費者に感じてもらいたい。
だからこそ、この商品を大々的に訴求する広告では、あらかじめ社内で用意されていた「最
高のスープ、ご用意しました。」というシンプルなキャッチ・コピーと共に、「やさしい」
「あたたかい」という２大イメージが、最大限伝わるような広告シンボルとしてのオリジ
ナル・キャラクターを作り、起用したいと考えた。
第２節 オリジナル・キャラクターの設定
上記ケースに基づいて、今回の調査においてオリジナル・キャラクターを実際に２種類
用意した。片方は、ケースにあるように「やさしい」「あたたかい」というイメージを最大
限内包させることを狙った意図的オリジナル・キャラクター、もう片方は特にどのような
内包イメージも狙っていない、比較対象としての非意図的オリジナル・キャラクターであ
る。また、今回の調査においては、色が内包するイメージの影響を除外するために、イラ
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ストを白黒の色合いのみで統一して用意している。以下、用意したオリジナル・キャラク
ターについての詳細を述べる。
■意図的オリジナル・キャラクターとしての老婆（図表８）
今回、「やさしい」「あたたかい」というイメージを内包させる事を念頭に置いた際に、
まず筆者の中で、映画やドラマ見ている際に一度は出くわしたような記憶がある、「田舎で
のんびりと暮らしており、台所に立って料理をするのが趣味で、丁寧に作ったものを孫や
近所の人たちにお裾分け分けする老婆」というキャラクターに辿りついた。そこで、その
想起を具現化するために、「田舎」「料理」「老婆」の３つをキーエッセンスとして設定した。
尚、当キャラクターについては、実際に筆者がイラストレーターの方に、「やさしい」「あ
たたかい」というイメージを導きたいために、今回の設定と３つのキーエッセンスを伝え
た上で、当調査用にオリジナルで書き起こしてもらったものである。その為、今回実施し
た調査においては、どの被験者にとっても初めて見る正真正銘のオリジナル・キャラクタ
ーであると言える。上記思考の逆の流れとして、この「老婆」の意図的キャラクターがシ
ンボルして、上記のようなストーリーを呼び起こし、その結果、「やさしい」「あたたかい」
というイメージを、消費者に対して最大限想起させることを狙いとする。
図表 8：意図的オリジナル・キャラクターとしての老婆
■非意図的オリジナル・キャラクターとしてのスマイル（図表９）
こちらのキャラクターについては、特に「やさしい」「あたたかい」という今回導きたい
イメージについての意図はせず、あくまで比較対象として、筆者がシンプルに描き起こし
た。こちらも被験者は初見のオリジナル・キャラクターということになる。ただし、一般
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的に図表９のようなグラフィックは「スマイルマーク」として世で認知されている存在で
ある事や、顔・目・口角が上がっているように見える構成から、笑顔という表情を想起さ
せ、そこから「やさしい」「あたたかい」といったようなイメージが、偶発的に想起される
可能性は否めないものの、初期設定での意図としては、先の「老婆」のようなストーリー
やイメージの内包を狙ったキャラクターではないという事から、非意図的オリジナル・キ
ャラクターであると設定している事を、ここでは強調をしておく。
図表 9 非意図的オリジナル・キャラクターとしてのスマイル
第３節 調査概要
意図的オリジナル・キャラクターとして設定した「老婆」と、非意図的オリジナル・キ
ャラクターとして設定した「スマイル」を用いて、第３章で提示した２つの仮説を明らか
にすべく、以下の手順でインターネット調査を行った。
【調査１】各オリジナル・キャラクターが内包するイメージの事前抽出と把握
「老婆」が、今回意図したい「やさしい」「あたたかい」というイメージを内包している
か、内包している場合はどの程度内包をしているかを確認するために、『このイラストの人
物は、どのような性格で、どのような生活をしていそうですか？イラストを見て浮かんだ
情景を、なるべく詳細にお書きください。（自由記述式）』という設問設定をすることで、
「やさしい」「あたたかい」という言葉と、そのイメージに繋がりそうな言葉の出現回数を
確認した。出現回数を、情報量として置き換えることで、「老婆」キャラクターに内包され
ている「やさしい」「あたたかい」という情報量の大小を、おおよそは確認出来ると考えた
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ためである。尚、質問文としては、本来であれば、『このイラストを見て浮かんだ情景を自
由にお書きください。』という自由な設問設定が望ましいと考えたが、対面調査ではなくイ
ンターネット調査である為、ある程度被験者に対する記述の観点を提供する事が、今回狙
いとしたい回答が得られやすいと判断をした為、取り下げた。
また比較対象としての「スマイル」についても、「やさしい」「あたたかい」というイメ
ージを、意図はしていないものの偶発的に内包している可能性はあり、内包している場合
はどの程度のものなのかを抽出するために、上記同様の質問を投げかけた。
【調査２】各オリジナル・キャラクターをシンボルとして広告採用した際の、「やさしい」
「あたたかい」の意味移転度合いを把握
次に、「老婆」をシンボルとした図表１０のような広告を作成の上、被験者に広告を提示
し、「どのようなスープが提供されそうと感じたか」を、「やさしいスープ」「かわいいスー
プ」「まじめに作ったスープ」「大きいスープ」「おいしいスープ」「本格的なスープ」「あた
たかいスープ」という７項目に対し、「非常にあてはまる～全く当てはまらない」、の７段
尺度でイメージの度合いの取得を試みた。「老婆」という広告シンボルからの、スープに対
する「やさしい」「あたたかい」というイメージの意味移転、意味移転度合いの確認が真の
狙いであるため、「かわいいスープ」「まじめに作ったスープ」「大きいスープ」「おいしい
スープ」「本格的なスープ」の５つの項目については全てダミー項目である。また比較対象
として、「スマイル」についても、同様の調査を実施している。
尚、広告製作に当たっては、Scott(1994)の「雑誌広告は、一般にイメージ＋テキストで
構成される」を参考に、今回は雑誌に限った研究ではないものの、グラフィックという観
点では参照出来る定義であると捉え、効果検証・比較が出来るようこの定義を踏まえたシ
ンプルな構造とした。今回広告として製作を行った、図表１０と図表１１では、当然なが
らサイズ・書体・テキスト・コピー等全て同等に揃えることで、シンボルとしてのキャラ
クターの違い以外からの影響要素を省いている。
31
図表 10 「老婆」をシンボルとした広告
図表 11 「スマイル」をシンボルとした広告
【調査３】スープへの興味度合いをそれぞれ把握
Hall (1985)が提唱した、広告宣伝に対する消費者の心理のプロセスを示す AIDMA によ
ると、Attention（注意）→Interest（興味）→Desire（欲求）→Memory（記憶）→Action
（行動）という５段階で捉えられている。今回のケースにおいては、既に広告への Attention
（注意）を獲得できている前提でスタートしているため、それぞれの広告によってどのく
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らいその次のフェーズである Interest（興味）へとプロセスを移行出来たかを把握するこ
とで、一次的な広告効果の検証を試みた。即ち、先ほどの「老婆」をシンボルとして起用
した広告（図表１０）を再度同様の被験者へと提示し、「あなたはどのくらいこのスープに
興味を持ちましたか」という質問に対する解を取得し、７段尺度におけるその度合いの確
認を実行した。また、「スマイル」についても同様の調査を実施している。
第４節 被験者
【調査１】の被験者については、事前設定したケースでターゲットと設定した３０～３
４歳の男子１５０名・女子１５０名、計３００名のグループを２グループ抽出し、各グル
ープに対して、意図的オリジナル・キャラクターと設定した「老婆」か、非意図的オリジ
ナル・キャラクターと設定した「スマイル」のいずれかの内包イメージを聴取した。
【調査２】【調査３】については、イメージの流用回答を避けるために、【調査１】で抽
出した被験者とは異なる、３０～３４歳の男子１５０名・女子１５０名、計３００名のグ
ループを２グループ抽出し、「老婆」の広告提示群と、「スマイル」の広告提示群に分割し
た状態でインターネット調査を実施した。
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第５章 分析
第１節 分析結果
（１）【調査１】「老婆」キャラクターが内包するイメージの事前抽出・把握
意図的オリジナル・キャラクターである「老婆」が、「やさしい」「あたたかい」という
イメージを内包しているか、内包している場合は、どの程度内包しているかを確認する為
にこの調査を設けたが、まずはその前段階として、このオリジナル・キャラクターが、ど
のような世界観を被験者に対して引き出しているのか、参考までに大枠としての把握を試
みた。『このイラストの人物は、どのような性格で、どのような生活をしていそうですか？』
という問いに対して、回答としては、
・料理が上手そう
という短い文章から、
・とても優しく、明るく、穏やかで、料理上手で温かい料理を作ってたくさんの人にお
すそ分けしているイメージ
と、具体的なエピソードまで記載されている比較的文章が長いものまで見受けられた。
前述したように、筆者としては今回このキャラクターを描き起こしてもらう際に想定を
していたエピソードとして「田舎でのんびりと暮らしており、台所に立って料理をするの
が趣味で、丁寧に作ったものを孫や近所の人たちにお裾分け分けする老婆」であった為、
「田舎」「料理」「老婆」の３観点をキーエッセンスとして設定した上で、そこから「やさ
しい」「あたたかい」というイメージの想起に繋がるように仕掛けたい意図があった。そこ
で、筆者が想定したキーエッセンスがどのくらいの人数に想起されていたかをまずは把握
を試みた。手法としては、「老婆」のキャラクターについて、エピソードの中から「田舎」
「料理」「老婆」というキーエッセンスに関連付け可能なキーワードを抽出し、その総数計
算した。以下は、その関連付け可能と設定したそのキーワードの一覧である。
■「田舎」に関連付け可能として設定し、カウントしたキーワード
＝田舎・暖炉・自然・木の家・地方・小さな街・北国・山奥・山のふもと・山の麓・農場
■「料理」に関連付け可能として設定し、カウントしたキーワード
＝料理・パン・シチュー・スープ・美味しい・おいしい・おふくろの味・お袋の味・食事・
ごはん・ご飯・スローフード・イタリアン・レストラン・スプーン・クッキー
■老婆に関連付け可能として設定し、カウントしたキーワード
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＝おばあちゃん・おばあさん・おばさん・オバサン・おばちゃん・子供・孫・母・家庭
同時に、上記設定したキーワードを、「スマイル」のキャラクターではそのくらいの数が
出現しているかを把握した。その結果が、図表１２である。
図表 12 「田舎」「料理」「老婆」に関連づけ可能なキーワードの出現数比較
田舎に関連づけ可能な
キーワードの出現
料理に関連づけ可能な
キーワードの出現
老婆に関連づけ可能な
キーワードの出現
意図的オリジナル・キャラクター
「老婆」
４５回答 １０２回答 ７９回答
非意図的オリジナル・キャラクター
「スマイル」
３回答 ０回答 １回答
注）該当するキーワードであっても、文脈上関連付け出来ないと判断したものは、カウントから除外している。
結果としては、「田舎」「料理」「老婆」に関連するキーワードの出現に、「老婆」と「ス
マイル」の間で、それぞれ大差が開く状況となり、ある程度筆者が想定したエピソードが、
断片的ではあったとしても想起されている事がここから把握が出来た。
つぎに、このようなキーエッセンスの出現率を踏まえて、「やさしい」「あたたかい」と
いう言葉の出現数を算出した結果、図表１３の通りとなった。
図表 13 「やさしい」「あたたかい」の出現数比較
やさしい あたたかい
意図的オリジナル・キャラクター
「老婆」
108回答 43回答
非意図的オリジナル・キャラクター
「スマイル」
20回答 4回答
こちらも「老婆」と「スマイル」の間で、それぞれ大差が開く状況が見受けられたため、
「老婆」のキャラクターは、少なくとも「やさしい」「あたたかい」というイメージを内包
するシンボルとしての意図的オリジナル・キャラクターとして、ある程度機能していると
いう事が言えそうである。
今回、「田舎」「料理」「老婆」というキーワードと「やさしい」「あたたかい」というイ
メージの関係性については、研究の対象外と置いているため、あくまで考察の域を出ない
が、「老婆」のキャラクターを見た時に、被験者の多くが「田舎」「料理」「老婆」というキ
ーワードに繋がるエピソードや世界観を想起し、その数の多さが、「やさしい」「あたたか
い」というイメージの多さにそのまま繋がったのだと推測がされる。
ここまでで、意図的オリジナル・キャラクターとして設定した「老婆」が、ある程度の
ボリューム感で「やさしい」「あたたかい」というイメージを内包しており、言葉の出現数
を基準においた時、非意図的オリジナル・キャラクターとして設定した「スマイル」とは、
大きな差が生じていることが確認された。
（２）【調査２】各オリジナル・キャラクターをシンボルとして広告採用した際の、「やさ
しい」「あたたかい」の意味移転度合いを把握
前述の通り、被験者に足して図表１０・図表１１を、仮想の広告をとして提示した後に、
どのようなスープが提供されそうかを、「やさしいスープ」「かわいいスープ」「まじめに作
ったスープ」「大きいスープ」「おいしいスープ」「本格的なスープ」「あたたかいスープ」
という７項目に対して、「非常にあてはまる～全く当てはまらない」、の７段尺度で取得し
た。（「やさしいスープ」「あたたかいスープ」以外はダミー項目）
【調査１】を通して「老婆」から、一定程度の内包が確認された「やさしい」「あたたか
い」というイメージが、「老婆」を広告シンボルとして使用した際に、意味移転がどの程度
行われるかを把握する目的が【調査２】にはあり、「やさしい」「あたたかい」というイメ
ージにおいて、「スマイル」を比較対象とした t 検定を実施した結果が図表１４と図表１５
である。
図表 14 調査項目「やさしいスープ」t検定結果35
１ ２
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図表 15 調査項目「あたたかいスープ」t検定結果
図表１４から、「やさしいスープ」が提供されそ
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実際に広告において使用したケースにおいても、同様に「やさしい」「あたたかい」の情報
量に差が確認出来た。【調査３】ではその上で、スープに対する興味の度合いを確認した結
果が、図表１６である。結果として、広告を見てスープへの興味を持った度合いに、「老婆」
と「スマイル」をシンボルとして起用した広告では差が生じるか t 検定を行ったところ、
有意差が見られた（t=-6.013, df=592, p<.05）。よって、この結果と平均値（数値が低い方
が興味の度合いが強い）より、「スマイル」よりも「老婆」の方が、広告を見てスープへの
興味が喚起されている事が導かれた。
図表 16 スープへの「興味」度合い
ただし、上記結果だけでは、広告による「やさしいスープ」「あたたかいスープ」という
印象の度合い差が、スープへの興味差に繋がっているという事は言い切ることは出来ない。
そのため、「やさしいスープ」「あたたかいスープ」それぞれの項目と、スープへの興味度
合いの項目間での相関分析を、「老婆」「スマイル」を起用したそれぞれの広告ごとに実施
した。その結果が、図表 17・図表 18 である。
１ ２
図表 17 「老婆」を起用した広告の相関係数
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結果としては、「老婆」を使った広告・「スマイル」を使った広告共に、「やさしいスープ」
「あたたかいスープ」それぞれの項目と、スープへの興味度合いの項目との間に相関係数
で.42 から.58 という中程度の相関がみられ、いずれも 1%水準で有意であることが確認出
来た。この結果と、先ほどの図表１６を総合して考えると、広告による「やさしいスープ」
「あたたかいスープ」という印象の度合い差が、スープへの興味差に少なくとも繋がって
はいると言える事となる。
第２節 仮説の検証
上記の分析を踏まえて、第３章で設定した２つの仮説を検証する。
第１項 仮説１に対する検証
「あらかじめ意図したいイメージを設定の上で、意図的オリジナル・キャラクターと、
非意図的オリジナル・キャラクターでは、イメージの到達度合いに差が生じており、シン
ボルとして保有する情報量の差が確認出来る。」という仮説１に対しては、まずはシンボル
として広告に使用する以前に、オリジナル・キャラクター自身が内包するイメージとして、
あらかじめ意図したいと設定した「やさしい」「あたたかい」というイメージの出現を確認
した。すると、「やさしい」「あたたかい」イメージの出現は勿論の事、その出現数にも「老
婆」と「スマイル」の間で大きな差が生じた。また、実際に仮想広告において、シンボル
としてこれら２つのオリジナル・キャラクターを起用したところ、「やさしい」「あたたか
い」というイメージの、スープへの意味移転が確認されただけでなく、その意味移転の度
図表 18 「スマイル」を起用した広告の相関係数
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合いにも同様に差が確認出来た。そこで後者において、「やさしいスープ」「あたたかいス
ープ」という印象の度合い差を、シンボルとして内包している情報量差と変換した場合、
ともに「スマイル」に比べ「老婆」の方が、保有している情報量が多いという差を確認出
来た事から、仮説１は証明されたことになる。
第２項 仮説２に対する検証
「仮説１で確認出来たシンボルとしてのオリジナル・キャラクターが保有する情報量の差
は、訴求する商品・サービスの興味の度合いの差にも繋がる。」という仮説２に対しては、
【調査３】において、訴求商品のスープに対する興味の度合いを確認したところ、こちら
も有意差で「スマイル」よりも「老婆」をシンボルとして起用した広告の方が、スープへ
の興味の度合いが強く表れた。また、そもそもの前提として、「やさしいスープ」「あたた
かいスープ」それぞれの項目と、スープへの興味度合いの項目について相関が確認できた。
よって、「やさしい」「あたたかい」という保有情報量の差は、少なくともスープへの興味
の度合いに働きかけをもたらしていると判断しても良いと考える。
ここについては、厳密に述べると、「やさしい」「あたたかい」という保有情報量の差の
みが、ダイレクトにこの興味の度合いの差に繋がっているとは言い切れない部分ではある
が、【調査１】で各キャラクターが保有するイメージのテキストマイニングを行う際、「や
さしい」「あたたかい」の出現数を超えるような因子は確認できなかった事から、メインで
働きかけている因子は、これら２つであると仮説立てることが出来る。
以上より、今回のケースについては、オリジナル・キャラクター広告シンボルとして保
有する情報量の差は、訴求する商品・サービスの興味の度合い差にも繋がる事が、立証さ
れた。
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第６章 むすび
第１節 考察
本研究は、情報を「感覚化、直観化、圧縮化」して消費者に到達が可能であるという、
シンボルが持つ特長に着目し、数多存在するシンボルの中でもキャラクターを選択し、そ
の中でもさらにオリジナル・キャラクターの有用性に絞って研究を展開してきた。オリジ
ナルにこだわった理由としては、たとえ初接触の広告であったとしても、人が抱く共通的
なイメージを想起させるシンボル（オリジナル・キャラクター）の利用によって、コミュ
ニケーションロスが少なく、意図したいイメージの到達が可能になる事が立証されれば、
情報過多社会における広告表現の進展に貢献出来るものであると考えた故である。オリジ
ナル・キャラクターの先行研究を紐解くと、既に「内包される情報量」に着目して整理さ
れた研究が存在したため、本研究では、どのようなオリジナル・キャラクターであったと
しても一定の情報量が内包されている事を前提として、その内包される情報量の差と、そ
の差がもたらす消費者の態度変容について研究を進展させることにした。
結果としては、あらかじめ消費者に到達させたいイメージ（今回の調査ケースであれば、
「やさしい」「あたたかい」）を設定した上で、シンボルとしてのオリジナル・キャラクタ
ーを仕込んだ広告から受ける各イメージの到達度合いを情報量とした場合、用意した２つ
のオリジナル・キャラクター間では、有意差をもって、情報量の差を確認する事ができた
だけでなく、さらに、その差が大きく消費者の商品興味という態度変容にも繋がったであ
ろうとする結果が導かれた。
以上の事から、今後企業等がオリジナル・キャラクターを用いた広告を製作する際には、
単に、本来意図したいイメージ情報を内包していそう、または内包しているという観点だ
けでなく、どれだけその意図したいイメージ情報をそのオリジナル・キャラクターが内包
しているのか、内包できているのかという観点まで考えを及ばせなければならないという
事が考察として進言出来る点である。今回はオリジナル・キャラクターに限った調査を展
開したが、その他シンボルとされるサウンド、キャッチ・コピーシーン、カラー等につい
てもここは同様の事が言える可能性が高い。即ち、自分たちが意図したいイメージを、そ
のシンボルはどのくらい情報量として保有しているのかを、徹底して考える目線をもたな
ければならない。勿論一部の優秀とされるデザイナーやマーケッターたちは、感覚的もし
くは暗黙知的にこのような思考工程をこれまでも当然のように踏んできたかもしれない。
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しかしながら、世に出回っている多くの広告を見渡すと、安に「今若い人たちに人気だか
ら」「世の中でこういう表現が多いから」など、なんとなくのシンボル活用が非常に多いよ
うに思われる。このような世界において、上記のような視点を取り入れることが出来れば、
例えますます情報過多な社会へと変貌していったとしても、接点さえきちんと創出するこ
とさえ出来れば、その接点としての広告を最大限に活かしたコミュニケーションが出来る
事となる。
第２節 実務界での展開について
熊本県 PR マスコットキャラクターである「クマモン」や、奈良県を本社に置きながら
全国へと工芸をベースとした雑貨を数多く扱う、中川政七商店のブランドデザインか
らパッケージ・デザインまで、数の多くのブランドデザインを数多く手がけるデザイナー
の水野学氏が、「～っぽい分類」というアプローチを行っている。このアプローチはプロダ
クトデザインを施す際の手法ではあるものの、今回行った意図的シンボルを使った広告作
成手順との類似点があるため、実務の世界での事例として紹介したい。
水野(2012)によると、デザインを行う対象としての商品やサービスそのものの中に、デ
ザインとしての答えがヒントとして存在し、その答えを捉えた上での本質的なデザインに
さえすれば、消費者の心に刺さる商品になるという。
そのデザインとしての答えを探るための手法が、「～っぽい分類」である。例えば靴下の
デザインを手掛ける前段階の作業として、「靴下は何っぽいのか」を他の物やイメージに多
数置換するブレインストーミングを実施するのだという。「国やエリアだったら、どこっぽ
い？」⇒「北欧っぽい」といった具合である。次の工程では、北欧っぽいとはどういった
ことなのか、真面目さ、かわいさ、素朴さなど、全員が共感した言葉が内包する意味合い
を探っていき、出てきた結論を基に、靴下のパッケージ・デザインを組み立ていくのだと
いう。ここでの目的は、「～っぽい分類」を通して、日本人がもつソーシャル・コンセスを
把握することだという。その商品に対して、ターゲットとする消費者は日頃からどんなイ
メージを抱いているのかを把握した上で、そのイメージを上手く活用したシズル感のある
デザインを施す。デザインとしてのアウトプットについては、腕やセンスに大きく左右さ
れる要因ではあるが、その手前である消費者の共通イメージを炙り出すという工程は、ど
んな企業環境でも実行可能な事である。
そしてこの「～っぽい分類」は、今回の調査を通してその有用性が実証された意図的オ
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リジナル・キャラクターを導いていく過程と、類似する要素が大きいと考える。今回は個
人として論文を書くという前提上、筆者個人のスキーマを基に、最も「やさしい」「あたた
かい」が導けるであろうと踏んだキャラクターとして、先の「老婆」キャラクターの描き
起こしを依頼するに至った。これが実際の企業で検討する場合には、「やさしい」「あたた
かい」を内包するキャラクターを、恐らくチームで検討する場合が多いと思われる。その
場合に、なんとなくやさしいそう・あたたかそうという見た目の印象だけに捕らわれた製
作を行うのではなく、どのような情景を引き出すからこそ、「やさしい」「あたたかい」と
いうイメージを導きだすことが出来るのかに頭を切り替えて実践していくことが望まれる
だろう。
第３節 今後の広告表現における展開可能性について
再び情報過多という観点に目を戻すと、インターネットの世界では、企業が消費者に対
して、一方通行に広告情報を提供する時代は過ぎ去り、これまでは単に受け手として存在
していた一般の消費者自身が、Twitter や Facebook 等のソーシャルメディアを通して、企
業やサービス・商品に対する情報を、有象無象に日々生成し、随時発信され、その情報を
また異なる一般消費者が受け取るというような時代になった。そして、デジタル機器を活
用する層が増加していくことで、今後もこの流れはますます加速していくことになるだろ
う。また、近年では Youtube の経由を先頭に、動画を使ったオンラインプロモーションも
流行の兆しを見せている。当然ながら、消費者にきちんと閲覧してもらえる環境さえ整え
ば、静止画よりも動画の方が、同じ秒数であっても、到達出来るメッセージの量は多い。
以上より、これからもますます世に出回る「流通情報量」は増え続けていくことが安易に
予想される。この時に考えたいのは、消費者サイドの情報ストレスという観点である。株
式会社ジャストシステムの調査によると、Facebook を利用してストレスを感じたことが
あるかを聞いたところ、68.4%が「ストレスを感じたことがある」と答えたという。自分に
あった情報に出会うまでに苦労を感じる時代が到来している。そんな中、重要性が増す考
え方として、「情報受け取り側のストレスを軽減させる」という考え方ではなかろうか。そ
して、「情報ストレスを軽減させる」ことを念頭に置いた時、世に出回る情報量自体を操作
する事は当然ながら難しいため、企業単位で可能となるのは、いかに広告接触時の受け手
への情報量ロスと思考ロスを削減するかという観点であるように思える。すなわち、なる
べく少ない見た目の情報量で、意図したいイメージを最大化出来る広告表現・コミュニケ
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ーションが重要となってくると考える。本研究はそのような課題に対する１つの解決策と
して、オリジナル・キャラクターという意図的シンボルの有用性を研究することで、多少
なりとも貢献できたつもりである。
もう１点最後に述べたいのは、既存イメージの活用の是非についてである。前述の林
(1961)は、イメージ科学の建設と、企業経営への適用とを企てようと、書籍『企業のイメ
ージ戦略』を編纂し、世の中に企業や商品のイメージブームを巻き起こしたと言われてい
る。この本の中で林は、産業界が直面している大きな問題の１つとして、生産力の増大、
流通力の拡充の裏付けとしての、より巨大な市場の創造、より大きな需要の創出を挙げて
いる。そしてこれらの企業が新規で市場を創り出していくためには、従来の社会習俗（消
費習俗）や文化様式を所与の前提として受容し、さらにこの枠を打破し、変革させる動き
を起こすことが必要であると指摘している。その上で、産業社会においては、企業は社会
的イメージを操作する事を通じて、需要のパターンを人為的に変化させ、社会的欲求の体
系を作為的に拡大するべきであるとする、企業におけるイメージ戦略の重要性を説いた。
この本が発刊された 1961 年は、まさしく日本がこれからめざましい発展を遂げていく成
長社会の序章とも呼べるフェーズにあった。そこでは、「新たなイメージを創り出す」こと
によることが大切・重要とされた。一方で、そこから半世紀以上もの時を経た 2015 年現
在。日本は圧倒的な成熟社会へと突入している。世の中にモノが溢れたことによって、あ
らゆる商品はコモディティ化し、企業は少しでも差別化を図ろうと広告出稿を始めとする
プロモーションにコストを投ずる。そこに WEB という新たなメディア、スマートフォン
やタブレットといった新たなデバイスが加わったことも追い風となり、繰り返し述べてき
たような、もはやほとんどの情報が消費されることなく消えていく情報過多社会へと結果
として変わり果てた。このような時代においても、企業が成長・発展をしようとする限り、
「新しいイメージを創り出す」というマーケティング・広告活動は今後も継続されていく
であろう。しかし、もう１つここで意識したいことは、「既存イメージを利用する」という
事である。成長社会の入り口にあった 1961 年当時と異なり、現代の世の中は、人々が豊
かになるに比例して、文化や消費と関連した膨大な「イメージ」が生み出され、あらゆる
メディアと通して、広く人々に蓄積されている状態にある。そしてそれらのイメージは、
何かしらのシンボルへと情報として圧縮化されていっている現状にある。成熟社会・情報
化社会である今、企業がマーケティング・広告活動において考えを深めなければならない
のは、いかにそれら蓄積されてきた有効なイメージを想起させるシンボルを見つけ出す、
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または開発することによる、自社商品理解への早急化・深化ではなかろうか。研究の目的
は異なれども、半世紀もの時を超えて、再びイメージやシンボルの有用性を唱えることに、
私は深い意義を感じ、本論文の締めくくりとしたい。
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